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INITIATIVBEWERBUNG:

xv@a( LIKE A FREELANCER.
STRONG LIKE AN AGENCY.



Hi, wir sind die Commrebels — gegrindetvor knapp 4 Jahren, aber mit tber 25 Jahren Erfahrungim
Gepack. Ich bin Kommunikationsprofi, Projekt-Multitalent und kreativer Allrounder mit strategischem

Kompass.

GUTE IDEEN BRAUCHEN MEHR

ALS NUR KAPAZITATEN.

Zuhause sind wir in Kéln, aber eigentlich
remote tberall dort, wo gute ldeen gebraucht
werden.

Wir sprechen flieRend Deutsch, Englisch — und
ein bisschen HTML & .

Wir lieben es, Marken zu starken, Ideen
grofizudenken, auf Events zu tanzen, Hunde zu
feiern und Diskussionen zu fihren, die
weiterbringen.

Und ja - wir verstehe Memes meistens, bevor
sie im Mainstream landen.

Als Typ sind wir empathisch, I6sungsorientiert,
spontan, verbindlich —und wir bringen immer
Snacks mit. Auch metaphorisch.

Wir verstehen uns auch als verlangerte
Werkbank fir Agenturen: Wenn euch
Kapazitaten fehlen, Deadlines driicken oder
frische Impulse gefragt sind — wir springen ein,
denken mit und lieferen ab. Flexibel, effizient
und mit Haltung.

Wenn du Lust auf eine Zusammenarbeit auf
Augenhohe hast: Let's talk.

— Dein Commrebels W
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Gegrundet als agiles Netzwerk aus erfahrenen Kommunikationsprofis undzum Start brachten wir
Uber 25 Jahre geballte Agenturerfahrung mit: aus internationalen Netzwerken, groléen Etats und

anspruchsvollen Branchen mit.

25 JAHRE ERFAHRUNG. 1 MISSION:
KOMMUNIKATION, DIE VERBINDET.

Unser Fundament: Strategie, Konzeption,
Markenkommunikation und
Projektsteuerung.

Unsere Herkunft: fihrende Kreativ- und

Mediaagenturen in Deutschland und Europa.

Unsere DNA: kollaborativ, Idsungsorientiert
und immer nah an Menschen und Marken.

Seit 2020 arbeiten wir mit einem klaren Ziel:
Kreativitat und Umsetzungskraft zu

verbinden — effizient, flexibel und auf
Augenhohe.

Als verlangerte Werkbank fur Agenturen
oder als eigenstandiger Projektpartner fur
Unternehmen liefern wir punktgenaue
Unterstitzuneg.

Unsere Kunden schatzen meine
Vielseitigkeit, unser strategisches Denken
und meine Fahigkeit, Komplexes klar und
emotional zu kommunizieren.

Egal ob im Pitch, im Projekt oder im Daily
Business.
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STRATEGISCH I KOPF.

KREATIV IM HERZ.

VERLASSLICH IM TUN.

Berufserfahrung:

» 25 Jahren Erfahrung in int. Agentur-Netzwerken

+ Umsetzungvon Social Media Strategien,
Produktlaunches, Brand Experience

Kampagnenkonzeptionen, Eventkommunikation & PR

* Kunden: NGOs, Gesundheitsbranche, Startups,
Mittelstand, Ernahrung

+ Konzeption, Strategie, Redaktion, Beratung,
Projektmanagement

« Kampagnen fur Lifestyle, FMCG, Healthcare

Fahigkeiten:

Strategieentwicklung, Kampagnenplanung, Storytelling,
Community Management, Live-Kommunikation, Social
Listening, Adobe/ Canva, Asang, Trello, Brandwatch, Meta
Suite

Persoénliches:
liebt Hunde, Festivals, gute Texte & gute Menschen - und

wird von den meisten Teams schnell als ,einer von uns”
empfunden.
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x\!el ome to
the showroom

HEALTH / FOOD / INDUSTRY / BEAUTY

[




The love brand for MFA
and medical practices



initial situation

Task:
Doctolib wanted to emotionally charge its position as a
digital healthcare solutions and strengthen its bond witt
but crucial target group: medical assistants. "y

Objectives: | .
Develop a communicative concept to reach M
inspire lasting enthusiasm for Doctolib.

Identify the pain points and needs of different ty
practice managers.

Create a brand-centric narrative that emphasizes a
and relevance.




Understand target groups before
reaching them.

Before starting the project, we conducted interviews with
MFAs in various roles — from trainees to practice managers.

The insights gained from these interviews formed the basis for
targeted brand personas that reveal real needs, challenges,
and expectations.

This is how gut feeling became genuine relevance.
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1. Ausbildungsjahr Nach der Ausbildung

I) ! : l ! (Tarifgehalt) (Tarifgehalt)
' é %

UNDERSTAND TARGET GROUPS 920 Euro 2206 € - 4.434 €
BEFORE REACHING THEM.

In addition to qualitative interviews, we also evaluated current
data and studies on MFA training, dropout rates, and
demographic developments.

The analysis provided important insights: high stress levels,

declining training numbers, increasing attriton—  a clear call
to action for greater appreciation and better communication.

These facts not only demonstrate the urgency of the situation,
but also provide a solid foundation for our strategy.
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Doctolifl

THE MFA AS A SUPERHERO
IN EVERYDAY PRACTICE.

The findings of the analysis gave rise to a strong creative figurehead:
the MFA as a superheroine — competent, empathetic, capable of
multitasking.

A tribute to her often invisible dedication.
With this symbolism, we have made appreciation visible and created
an emotional figurehead that inspires pride and connects people.
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se target groups with thei




tibits
M

Think strategically, connect
emotionally

The aim was to create a brand world that would
make Tibits a love brand for everyone who
celebrates conscious enjoyment — without dogma,
but with attitude.

Our goals in the project:
Sharpening the brand identity with the claim

“Life Tastes Like Home”

User Journiy:
Emily )

Developing a 360° content and touchpoint
concept along the customer journey

Increasing brand loyalty through relevant
communication opportunities such as aperitif
events, newsletters, or community moments

Hier spiirt man
das ,,zu Hause“.

Emotionalization of the brand through user
personas such as "Emily, 28" — as a
figurehead for a new generation of
conscious consumers.
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Life belongs to
those who listen.
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BVHI s22: BUNDESVERBAND DER
21221 HORSYSTEME-INDUSTRIE

initial situation

The customer

The Federal Association of the Hearing Aid Industry (Bundesverband der
Horsysteme Industrie e.V.) represents hearing aid manufacturers operating on
the German market. It articulates the interests of its members and is the
communication channel for all topics related to hearing technology, hearing
loss, and innovation.

Our task

Develop a digital activation campaign (paid/owned) for people with hearing
loss, including an emotional concept/strategy and the implementation of
target group-specific content for social media, print, and events.

The goal

Activate the landing page (online hearing test) and generate qualified
leads for hearing care professionals in the DACH region.

Our approach

For the German Hearing Aid Industry Association, we developed the
“Life deserves to be heard” campaign using our “Driven by Humanity”
approach to raise awareness of good hearing and access to hearing
aids.

BWOY commreseLs



Tl?e train to '|\'-'|l|‘||'|'l“'|| ,\‘.‘.','Jf, |ffl'
will depart fromplatform
r|l|'fm today.

You don't always understand

hido aln

DAS LEBEN .GEHORT
GEHOR
1 1" 1 '||ﬂ'|-|r| (a everything either?




Neugierig geworden?

Ob kreative Licke, strategischer Engpass oder einfach zu
wenig Hande im Projekt — Wir sind bereit, einzuspringen.

Meldet Euch gern, wenn |hr mehr Gber uns erfahren wollt:

sascha@commnrebels.com

www.commrebels.com
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